



UNIVERSITÀ DI PISA 
DIPARTIMENTO DI ECONOMIA E MANAGEMENT 
 
Corso di Laurea Magistrale in 
MARKETING E RICERCHE DI MERCATO 
 
 
Tesi di Laurea 
 
CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY REPORTING: 



















RINGRAZIAMENTI ...............................................................................................................  1 
INTRODUZIONE ....................................................................................................................  2 
CAPITOLO 1 La Corporate Social Responsibility nei mercati globali ..................................  3 
1.1 Globalizzazione, sviluppo sostenibile e Corporate Social Responsibility .........................  3 
1.2 CSR: Economie sviluppate vs Economie emergenti ..........................................................  4 
1.2.1“CSR divide”: implicazioni nella competizione Nord-Sud ..............................................  5 
1.2.2 Economie emergenti: conseguimento della legittimità attraverso la CSR ......................  9 
CAPITOLO 2  La comunicazione della Corporate Social Responsibility............................... 13 
2.1 Il ruolo della comunicazione della CSR ............................................................................. 13 
2.2 La comunicazione della CSR attraverso l’attività di Reporting ......................................... 19 
CAPITOLO 3  Metodologia di ricerca .................................................................................... 22 
3.1 Content analysis dei report di CSR .................................................................................... 22 
3.2 Raccolta e preparazione dei dati ......................................................................................... 23 
3.3 Creazione del dizionario ..................................................................................................... 26 
3.4 Content analysis e misurazioni ........................................................................................... 30 
CAPITOLO 4  Analisi ed interpretazione dei dati ................................................................... 33 
4.1 Quali informazioni vengono comunicate all’interno dei report ......................................... 33 
4.2 Quali sono i sono i cambiamenti nel tempo ....................................................................... 39 
 
APPENDICE ............................................................................................................................ 41 
 







Vorrei innanzitutto ringraziare il mio relatore, il professor Daniele Dalli, per avermi dato 
l’opportunità di partecipare a questo studio. Inoltre, desidero ringraziare sentitamente la Dott.ssa 
Annamaria Tuan, per la sua disponibilità durante la stesura di questa tesi. 
Vorrei esprimere immensa gratitudine ai miei genitori, per tutto il loro supporto e la fiducia che 
hanno sempre dimostrato nei miei confronti.  
Un grazie a tutti i miei amici più stretti, per avermi saputo ascoltare e per i loro preziosi consigli. 
Vorrei infine ringraziare tutte le persone che ho avuto il piacere di conoscere in questi anni 


















Questo studio fa parte di un ampio progetto di ricerca sulla responsabilità sociale d’impresa ed i 
diritti umani: “Corporate social responsibility and human rights project”, del dipartimento di 
economia e management dell’università di Pisa. Lo scopo di questa parte del progetto è capire quali 
sono le principali iniziative di responsabilità sociale d’impresa che le aziende comunicano 
all’interno dei loro reports. Le aziende in questione sono multinazionali dei seguenti paesi 
emergenti: Cina, India, Malesia, Thailandia, Brasile, Messico, Russia e Sud Africa. In particolare, la 
mia analisi si focalizza sulla Cina e sul confronto tra la Cina e il resto dei paesi oggetto di studio 
(considerati nel loro insieme). Il focus sulla Cina è giustificato dalla sua rilevanza. Rappresenta 
infatti la seconda economia mondiale, nonché la più grande delle economie emergenti. 
Il primo capitolo rappresenta una panoramica letteraria sulla Responsabilità Sociale d’Impresa 
(Corporate Social Responsibility-CSR), con un approfondimento in merito alle differenze tra 
economie sviluppate ed economie emergenti. Per i fini di questa ricerca ho ritenuto necessario, in 
particolare, trattare il ruolo della CSR all’interno della competizione internazionale, ed il suo 
utilizzo da parte delle aziende delle economie emergenti come strumento per conseguire la 
legittimità nei mercati globali. 
Il secondo capitolo è dedicato alla comunicazione della CSR. La prima parte, di carattere generale, 
affronta tematiche inerenti a: cosa comunicare; dove comunicare; quali sono i fattori specifici 
dell’azienda e degli stakeholders che vanno ad impattare sull’efficacia della comunicazione. Mentre 
la seconda parte è dedicata nello specifico all’attività di reporting.  
Il terzo capitolo illustra la metodologia di ricerca: che cos’è la content analysis dei reports di CSR; 
raccolta e preparazione dei dati; creazione del dizionario; implementazione della content analysis e 
misurazioni. 
Il quarto ed ultimo capitolo è dedicato all’analisi dei dati, attraverso l’osservazione e 








La Corporate Social  Responsibility nei mercati globali 
 
1.1 Globalizzazione, sviluppo sostenibile e Corporate Social Responsibility  
 
L’avvento della globalizzazione e del commercio internazionale hanno provocato un aumento della 
complessità del business, ed una maggior richiesta di trasparenza e corporate citizenship da parte 
delle aziende (Jamali, Mirshak, 2007). La globalizzazione ha indubbiamente prodotto una maggiore 
sensibilizzazione delle imprese verso le tematiche sociali ed ambientali e verso una crescita 
sostenibile. Nell’attuale contesto ipercompetitivo in cui le imprese operano, affinchè le stesse 
continuino ad operare e ad essere profittevoli nel lungo periodo, è necessario che generino consensi 
ed utilizzino risorse provenienti dall’ambiente esterno. A tal fine l’impresa si sforza di raggiungere 
il successo non solo in termini economici, ma anche sociali. Sostenibilità e responsabilità sono 
quindi aspetti di primaria importanza per un management che sia orientato al successo e all’equa 
distribuzione della ricchezza tra la comunità presente nel contesto in cui opera. Lo sviluppo 
sostenibile “è uno sviluppo che soddisfi i bisogni del presente senza compromettere la possibilità 
delle generazioni future di soddisfare i propri” (rapporto Brundtland, 1987). Il concetto di 
sostenibilità può essere quindi spiegato come la capacità di vivere e lavorare in maniera tale da 
permettere l’incontro e l’integrazione tra i bisogni economici, sociali ed ambientali senza 
compromettere i bisogni delle generazioni future. La Responsabilità Sociale d’Impresa (in lingua 
anglosassone Corporate Social Responsibility-CSR) trae origine dalla consapevolezza che le 
imprese debbano intraprendere uno sviluppo sostenibile.    
Il dibattito sulla CSR, non soltanto all’interno del mondo accademico, è estremamente acceso e 
articolato, anche a livello di definizione dell’oggetto di studio (Ilsole24ore Nòva, 2014): 
 "Corporate Social Responsibility is the continuing commitment by business to contribute to 
economic development while improving the quality of life of the workforce and their 




 “Context-specific organizational actions and policies that take into account stakeholders’ 
expectations and the triple bottom line of economic, social and environmental performance” 
(Aguinis, 2011) 
 
 “The level of contribution a company makes towards the betterment of society” (Uhlaner et 
al.,2004) 
 
 “The responsibility of enterprises for their impacts on society” (European Commission, 
2011) 
 
L’idea fondamentale alla base della CSR è che le aziende hanno l’obbligo di operare in maniera tale 
da incontrare i bisogni di un ampia varietà di stakeholders  (Clarkson, 1995; Waddock et al., 2002). 
Cercando di generalizzare, la CSR è un insieme di pratiche di management volte a massimizzare 
l’impatto positivo delle operazioni aziendali sulla società (Jamali, Mirshak, 2007). Le attività di 
CSR possono includere azioni all’interno dell’azienda come, ad esempio, maggiori standard 
ambientali e di sicurezza, maggior tutela dei lavoratori, o azioni all’esterno dell’azienda come 
donazioni alle comunità locali (Zhen, Luo, Maksimov, 2014).  
Nel mondo accademico, nonostante gli studi fino ad adesso pubblicati, la letteratura riguardante la 
CSR rimane assai frammentata. Una delle ragioni di questa frammentazione è che i ricercatori 
studiano la CSR attraverso diverse lenti disciplinari e concettuali. L’eterogenea letteratura ha 
origine da campi come studi ambientali, HRM, teoria organizzativa, marketing, e strategia, per 
citarne alcuni (Aguinis, Glavas, 2012). Inoltre, la comprensione del concetto di CSR è un fenomeno 
tipicamente occidentale. Fino ad ora, la maggior parte degli studi sono stati condotti nel contesto di 
paesi sviluppati, mentre molto poco è conosciuto per quanto riguarda l’utilizzo della CSR nei paesi 
emergenti e in via di sviluppo.  
 
1.2  CSR: Economie sviluppate vs Economie emergenti.  
In confronto alla significativa crescita nei paesi sviluppati, sia concettualmente che praticamente, 
l’impegno in CSR nei paesi emergenti sembra essere in generale trascurato. Varie iniziative di CSR  
si sono materializzate negli ultimi anni nei paesi occidentali, ma tale sviluppo non ha conosciuto un 
simile interesse nel contesto delle economie emergenti (Gugler, Shi, 2009). Ciò è dovuto a 
differenze di carattere economico, istituzionale, sociale e culturale; l’ambiente socio-culturale e il 
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livello di sviluppo economico nazionale sono variabili che influenzano significativamente la 
comprensione e la pratica della CSR (Jamali, Mirshak, 2007). Quindi, come evidenziato da Gugler 
e Shi (2009), il cosiddetto North-South “CSR divide” (il divario concettuale e pratico tra paesi 
sviluppati e paesi emergenti in merito alla CSR) comporta attitudini ed approcci diversi 
nell’implementazione degli standard di CSR. 
 
1.2.1 “CSR divide”: implicazioni nella competizione Nord-Sud 
Dopo decenni di sviluppo, il concetto e lo scopo della CSR si sono evoluti drasticamente, passando 
da iniziative di mera filantropia alla cosiddetta CSR strategica, un approccio che integra la CSR nel 
core business aziendale attraverso l’innovazione, facendo cosi della CSR un importante leva 
strategica per la competitività dell’impresa (Gugler, Shi, 2009). Il più famoso lavoro pionieristico 
che mette in relazione la CSR con la competitività d’impresa è “The Competitive Advantage of 
Corporate Philanthropy” di Michael Porter, nel quale l’autore descrive come le aziende possono 
incrementare il potenziale di business di lungo periodo mettendo il relazione gli obiettivi finanziari 
con quelli sociali. Secondo Porter, le determinanti della competitività hanno due dimensioni: la 
prima è il contesto macroeconomico, politico, legale e sociale. Questa dimensione è necessaria ma 
non sufficiente per generare prosperità. Il benessere viene creato a livello microeconomico, e più 
precisamente attraverso l’abilità dell’impresa di creare beni e servizi di valore utilizzando metodi 
efficienti. I fondamenti microeconomici della produttività si basano su due aree correlate: le 
capabilities e le strategie (che includono la CSR) con cui l’impresa compete, e la qualità 
dell’ambiente microeconomico all’interno del quale l’impresa si trova ad operare (Porter, 1990, 
1998). La creazione di valore in un economia si basa su queste due dimensioni microeconomiche. Il 
Global Competitiveness Report ha confermato (World Economic Forum, 2006) che la CSR è un 
importante componente delle strategie e delle capabilities di un impresa. Come sottolineato da 
Davies, “La responsabilità aziendale è un accordo per il reciproco beneficio tra la società che ha 
bisogno del business per lo sviluppo economico e sociale, ed il business che ha bisogno di operare 
in un ambiente che lo supporti” (Davies, 2003). Numerose altre ricerche e manager di importanti 
aziende hanno confermato l’importanza della CSR come leva strategica. Quindi, guidate dagli 
interessi economici offerti dalla necessità della CSR, come ad esempio un miglior accesso al 
mercato e ai finanziamenti, un aumento degli intangibles assets, della reputazione e delle relazioni 
con la comunità ed un minor rischio di sanzioni legislative, le aziende dovrebbero sottoporsi ad una 
ristrutturazione, attraverso processi innovativi ed upgrades tecnologici, che porteranno ad una 
maggior produttività ed efficienza, che andranno a compensare i costi iniziali e consentiranno una 
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competitività sostenibile (Gugler, Shi, 2009). L’impatto della CSR sulla competitività d’impresa 
può avvenire attraverso le seguenti modalità: 
 Maggior commerciabilità: i consumatori sono sempre più attenti alla qualità “sociale” ed 
“ambientale” dei prodotti rispetto a quella puramente tecnica.  
 Reputazione: le attività di CSR costituiscono una componente importante nella costruzione 
della reputazione dell’impresa. Da una prospettiva puramente economica, i risultati derivanti 
da una miglior reputazione sono visibili nel lungo periodo, quindi il valore di una buona 
reputazione dipende dal numero di volte e dal range di situazioni in cui questa può essere 
usata per generare tale valore (Dowling, 2001). Esistono comunque numerose prove 
empiriche che testimoniano una forte relazione tra reputazione e performance finanziarie 
dell’azienda (Roberts and Dowling, 2002). Basti pensare allo scandalo Nike del 1996, e al 
crollo delle sue azioni quando l’azienda fu accusata di sfruttamento del lavoro in Vietnam. 
La situazione di Nike non è migliorata finché non ha messo in atto un programma di CSR 
per migliorare le condizioni di lavoro. Oppure i numerosi scandali sulla corruzione in cui è 
stato coinvolto il colosso tedesco Siemens. Per non parlare del recentissimo scandalo 
Volkswagen sulle emissioni truccate. Un forte brand aziendale, una forte identità ed una 
forte reputazione sono intangible assets molto importanti.  
 Mitigazione del rischio normativo: gli approcci alla Corporate Social Responsibility sono 
sempre più formalizzati e validati attraverso l’applicazione di costosi standard. Questi 
strumenti di CSR possono essere ad esempio codici di condotta volontari (come vedremo 
più avanti), linee guida, principi, accordi volontari, partecipazione a certificazioni e sistemi 
di etichettatura e stanno diventando sempre più obbligatori. Le aziende dei paesi sviluppati 
sono sempre più sotto pressione dai requisiti obbligatori di reporting sulle performance 
aziendali di CSR, e dalle riforme legislative per incrementarne il controllo. 
 Innovazione: l’innovazione di CSR può essere definita come l’intenzione e la capacità di 
scoprire, adottare, valutare e sfruttare nuove tecnologie, prodotti, servizi o processi a 
beneficio dell’ambiente e della società (Brik, 2007). Nell’offerta di prodotti e nella catena 
del valore possono nascere molte opportunità per pionieristiche innovazioni a beneficio sia 
della società che della competitività stessa dell’impresa. Un esempio è l’automobile Prius di 
casa Toyota, votata “Auto dell’anno” 2004 da Motor Trend. Una vettura ibrida, con motore 
a benzina ed elettrico dalle emissioni molto basse. Ha fatto buona parte della fortuna di 
Toyota negli ultimi quindici anni ed è rispettosa dell’ambiente. 
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Come già sottolineato, la proliferazione di varie attività di CSR è stato un fenomeno prettamente 
occidentale (il cosiddetto Nord, Gugler e Shi, 2009). Nelle economie emergenti (il cosiddetto Sud, 
Gugler e Shi, 2009) i primi contatti con le pratiche di CSR sono avvenuti in gran parte a causa della 
presenza di investimenti diretti all’estero da parte di aziende multinazionali, e attraverso codici di 
condotta privati sviluppati da quest’ultime ed imposti ai fornitori del Sud (Gugler e Shi, 2009). Il 
vantaggio comparativo del Sud si basa principalmente sui costi bassi, ed uno dei fattori cruciali di 
minimizzazione dei costi sta nel fatto di dover rispettare standard ambientali e sociali molto più 
bassi. Le multinazionali sono alla continua ricerca di standard più bassi, che variano da paese a 
paese, con l’obiettivo di massimizzare la competitività di breve periodo, e questo le ha portate a 
costruire supply chain globali nei paesi in via di sviluppo. Sotto le pressioni esercitate da diversi 
gruppi di stakeholder, e criticate per il loro irresponsabile approvvigionamento nel Sud, molte 
multinazionali hanno risposto istituendo Codici di Condotta privati obbligatori per i fornitori, 
contenenti standard più alti rispetto a quelli del paese ospite (Matrice top-down Nord-Sud. Figura 
1). Questo ha un forte impatto sulla competitività delle aziende del Sud, sia le piccole e medie 
imprese che le multinazionali (Gugler, Shi, 2009). 
Prima di tutto, le attività di CSR imposte dalle multinazionali ai fornitori del Sud potrebbero 
costituire per quest’ ultimi delle potenziali barriere di accesso al mercato. Quando i produttori non 
riescono ad attenersi ai codici e alle certificazioni private dei compratori, la chiusura del contratto 
diventa inevitabile e i produttori del Sud rischiano di essere esclusi dall’accesso al mercato. Spesso 
infatti non riescono a soddisfare i requisiti per mancanza di tempo, soldi o un impegno eccessivo 
che non possono permettersi. La CSR, quindi, accentua lo squilibrio di potere tra grandi 








Figura 1. Matrice top-down Nord-Sud 
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In secondo luogo, la CSR pone le multinazionali dei paesi emergenti in una posizione di svantaggio 
rispetto alle dirette concorrenti del Nord nella competizione globale. L’adozione di principi di CSR 
non è infatti limitata soltanto ai fornitori delle multinazionali dei paesi sviluppati; alla luce dei 
crescenti investimenti diretti all’estero da parte di paesi in via di sviluppo e mercati emergenti, 
l’aderenza ai principi generali di CSR è diventata molto comune tra le aziende globali e quindi, per 
poter competere con successo, le multinazionali dei paesi in via di sviluppo hanno bisogno di 
adottare queste pratiche.  
Le multinazionali del Sud si trovano di fronte ad una situazione più impegnativa quando investono 
o si approvvigionano al Nord. Rispetto alle dirette concorrenti del Nord, soggette ad una pressione 
interna da parte degli stakeholders del proprio paese d’origine, la principale fonte di pressione per le 
multinazionali dei paesi emergenti diventa esterna, dal momento in cui gli stakeholders del Sud 
hanno un’esperienza di CSR piuttosto limitata. Di conseguenza, le multinazionali del Sud si trovano 
in una posizione di svantaggio competitivo, in quanto si muovono verso un mercato con regole più 
stringenti e gruppi di stakeholder più esigenti (Matrice bottom-up Nord-Sud. Figura 2). Inoltre, i 
princìpi di CSR che queste aziende si trovano a dover rispettare, sono frutto dei valori e della 
cultura delle società del Nord, quindi esogeni e di difficile implementazione per le multinazionali 
dei paesi emergenti (Gugler, Shi, 2009). 
 
 




1.2.2 Economie emergenti: conseguimento della legittimità attraverso la 
Corporate Social Responsibility 
L’evidenza pratica e concettuale suggerisce che le imprese delle economie emergenti utilizzano la 
Corporate Social Responsibility come strumento per conseguire la legittimità. In particolare, le 
pratiche di CSR vengono implementate in risposta a diversi tipi di pressioni esterne e per differenti 
strategie di legittimazione. 
I mercati emergenti hanno conosciuto un generale processo di liberalizzazione e rapida crescita 
economica che ha consentito alle aziende più grandi di acquisire sempre più peso nei mercati 
globali (Lenssen et al., 2011). All’interno di questi mercati emergenti, Brasile, India, Russia e Cina, 
le cosiddette economie del BRIC, sono cresciute ad un ritmo particolarmente veloce. Nonostante 
questa veloce crescita, i paesi del BRIC stanno ancora cercando di conseguire la piena legittimità 
nell’arena internazionale. I loro valori culturali e le loro norme, distanti rispetto a quelli della 
maggior parte dei paesi occidentali, hanno portato gli stakeholders dell’ovest a vedere le economie 
del BRIC con un certo grado di diffidenza (Giuliani, Fiaschi, Nieri, 2014). Per esempio, 
l’espansione internazionale delle imprese cinesi di proprietà dello stato è sempre visto come un 
investimento “predatore”, e come espressione dell’interesse del paese che investe di ottenere il 
controllo sulle infrastrutture e gli assets strategici delle economie avanzate (Giuliani et al., 2013). 
Questa mancanza di legittimità nazionale si ripercuote sulla legittimità delle imprese stesse dei 
paesi del BRIC. La legittimità può esser definita come “la generale percezione o assunzione che le 
azioni di un impresa sono opportune, corrette ed appropriate all’interno di un sistema sociale di 
norme, valori, credenze e definizioni” (Suchman,1995). Questo include la capacità delle aziende del 
BRIC di saper affrontare propriamente le questioni ambientali, sociali e di governance (in lingua 
anglosassone environmental, social and governance - ESG), data la percepita debolezza 
istituzionale dei loro paesi d’origine in queste aree. Nel tentativo di chiudere questo gap di 
legittimità, le aziende del BRIC si stanno sforzando per allinearsi alle norme globali ESG, ed hanno 
adottato un portfolio di Corporate Social Responsibility (Gugler, Shi, 2009). Oltre ad essere 
impegnate in iniziative di filantropia e progetti sociali, che hanno profonde radici storiche in questi 
paesi, le aziende BRIC hanno aumentato il loro impegno verso le più moderne concettualizzazioni 
occidentali della CSR, che per i mercati emergenti sono relativamente un nuovo fenomeno 
(UNCTAD, 2008). Tra le altre, assumono particolare importanza le iniziative di reporting e le 
iniziative principle-based. Le iniziative principles-based includono l’adesione al Global Compact 
delle Nazioni Unite (in lingua anglosassone United Nation Global Compact – UNGC), un’iniziativa 
volontaria che riguarda l’impegno delle aziende nell’allineare le loro operazioni e le loro strategie 
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con dieci principi accettati universalmente che si focalizzano su diritti umani, diritti dei lavoratori, 
sostenibilità ambientale e anti-corruzione (Kell, 2005; Rasche 2009; Kell, 2013), così come il 
supporto finanziario per il Fondo per il Global Compact, che, introdotto nel 2006, è considerato un 
rinforzo dell’impegno del network dell’UNGC verso uno sviluppo sostenibile. Le iniziative di 
reporting si riferiscono all’emissione di reports di CSR che rendono di conto e comunicano 
l’impatto ESG delle aziende agli stakeholders, e all’adesione agli standard internazionali progettati 
per omogeneizzare il più possibile la struttura e il contenuto di tali reports. Lo standard riconosciuto 
globalmente per il reporting in materia ESG è il Global Reporting Iniziative (GRI), che prevede un 
framework standardizzato per il reporting non finanziario simile ai principi contabili accettati per il 
reporting finanziario (ritorneremo in seguito su questo argomento per un maggiore 
approfondimento). Le aziende del BRIC utilizzano questi strumenti di CSR per superare la loro 
Liability of foreigness (LOF) e Liability of Emergingness (LOE) e conseguire la legittimità 
(Giuliani, Fiaschi, Nieri, 2014). Il concetto di Liability of Foreigness si riferisce alla posizione di 
svantaggio di un azienda straniera nel paese ospite rispetto alle aziende originarie di quel paese. La 
LOF ha origine da diverse fonti che includono la scarsa familiarità e la mancanza di legittimità nel 
paese ospite (Zaheer, 1995). Il conseguimento della legittimità è un processo costruito socialmente, 
regolato ed influenzato dalle asimmetrie informative sofferte dai diversi tipi di stakeholders (per 
esempio comunità, clienti, investitori, governi etc.) del paese ospite, sempre pronti a giudicare sulla 
base delle loro percezioni stereotipate dell’investitore straniero e del suo paese d’origine (Kostova 
and Zaheer, 1999). È comunemente accettato che le multinazionali del BRIC quando investono 
all’estero si portano dietro il carico di arretratezza e, in una certa misura di illegittimità, dei loro 
paesi d’origine. La Liability of emergingness rappresenta un ulteriore svantaggio che le aziende 
multinazionali dei paesi emergenti tendono a soffrire rispetto alle imprese dei paesi avanzati quando 
investono all’estero, e si riferisce nello specifico al carico extra che queste aziende devono 
sopportare in quanto provenienti da economie emergenti. La debolezza del sistema istituzionale e di 
business del loro paese d’origine unita ad alcuni comportamenti irresponsabili di alcune aziende 
(per esempio, il latte contaminato alla melanina in Cina) hanno contribuito all’accumulazione di 
giudizi negativi nei paesi ospiti. Le aziende che si internazionalizzano incontrano diversi tipi di 
pressioni istituzionali, che dipendono dalle caratteristiche istituzionali, culturali, geografiche ed 
economiche del paese ospite e che variano di paese in paese. Alcuni paesi sono più esigenti rispetto 
ad altri per quanto riguarda i comportamenti delle aziende straniere in materia ambientale, sociale e 
di governance. In un contesto così variegato, le aziende del BRIC utilizzano diverse iniziative di 
CSR strumentalmente e strategicamente con lo scopo di ottenere la licenza di operare in un 
determinato contesto (Giuliani, Fiaschi, Nieri, 2014) . Per esempio, l’attività di reporting viene 
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utilizzata maggiormente quando le imprese investono in paesi caratterizzati da un alta libertà di 
stampa e di parola (Giuliani, Fiaschi, Nieri, 2014). In questi paesi la libertà di stampa svolge un 
ruolo cruciale nel trasmettere informazioni su qualsiasi violazione e gli stakeholders e le comunità 
locali sono ben informati e più inclini a pensare criticamente. In un simile contesto le aziende del 
BRIC si sforzano maggiormente nell’utilizzare reports di CSR per aumentare la loro trasparenza e 
responsabilità (Giuliani, Fiaschi, Nieri, 2009). Le iniziative di reporting e le iniziative principles-
based vengono utilizzate da queste aziende per conseguire la legittimità anche nel proprio paese 
d’origine, in quanto soggette ad una forma di isomorfismo mimetico. L’isomorfismo è il concetto 
che meglio cattura l’idea di come le istituzioni esercitano una pressione verso le conformità - o 
anche omogeneità, uniformità – strutturale tra le organizzazioni (Powell, DiMaggio, 1083). A 
livello organizzativo questo termine suggerisce che le caratteristiche organizzative si modificano 
con la finalità di adattarsi nel migliore dei modi all’ambiente circostante (Hawley, 1968). I processi 
mimetici normalmente nascono dall’incertezza o da un problema di ambiguità che l’impresa si trova 
ad affrontare. In queste condizioni le organizzazioni tendono a modellarsi come le organizzazioni 
simili dello stesso settore che percepiscono come più legittime e di successo (Powell, DiMaggio, 
1983). I governi delle economie emergenti supportano il Global Compact delle Nazioni Unite 
perché viene visto come uno strumento di “modernizzazione” e maggior integrazione economica 
(Kell, 2013). Di conseguenza, le aziende aderiscono al Global Compact imitandosi l’un l’altra e nel 
tentativo di essere legittimate dalle istituzioni del proprio paese d’origine.  
Uno studio di Zheng, Luo e Maksimov (2014) su un campione di aziende cinesi ha dimostrato che 
le imprese delle economie emergenti, per far fronte alla pressione degli stakeholders, possono 
utilizzare due strategie di legittimazione simultaneamente: la conformità e l’adattamento strategico. 
La conformità viene utilizzata in risposta a richieste esplicite di CSR, mentre l’adattamento 
strategico è utile quando una specifica forma di CSR è più strumentale per ottenere risposte positive 
da un particolare gruppo di stakeholders. Le imprese possono aumentare la propria legittimità 
adottando non soltanto un strategia di conformità, utilizzando iniziative di CSR in maniera tale da 
ridurre le potenziali conseguenze negative della non-conformità, ma anche una strategia di 
adattamento strategico, con lo scopo di enfatizzare deliberatamente specifiche pratiche di CSR per 
massimizzare il beneficio della legittimità derivante dalle risposte positive di un particolare gruppo 
di stakeholders. Lo studio sopracitato illustra l’applicazione di queste due strategie di legittimazione 
attraverso l’utilizzo di due iniziative di CSR molto diverse: la filantropia e la sostenibilità. La 
filantropia riguarda l’utilizzo di risorse monetarie aziendali per cause sociali esterne all’azienda che 
possono includere donazioni in aree come educazione, sanità, infrastrutture ed ambiente. La 
sostenibilità, intesa in questo caso come corporate sustainability, include azioni all’interno 
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dell’azienda che enfatizzano il senso di responsabilità dell’azienda stessa nel processo di creazione 
del valore. Essa implica infatti modificazioni del processo stesso e delle operazioni aziendali (per 
esempio, riduzione delle emissioni inquinanti, utilizzo di materiale riciclato, maggior attenzione 
verso le esigenze dei dipendenti e rispetto dei diritti dei lavoratori).  La differenza chiave tra queste 
due forme di CSR sta quindi nel fatto che la filantropia è costituita da attività esterne all’azienda 
mentre la sostenibilità è direttamente legata al core business dell’organizzazione. Questa distinzione 
tra filantropia e sostenibilità permette anche di fare una distinzione tra stakeholders interni 
(dipendenti) e stakeholder esterni (clienti, partner, ONG, governi). Sia gli stakeholders esterni che 
quelli interni sono interessati alle iniziative di filantropia perché possono aumentare la reputazione 
di un azienda come organizzazione responsabile ed assicurare un impegno di lungo termine. Una 
tale reputazione aiuta l’azienda a rafforzare la sua legittimità sociale e l’approvazione del pubblico, 
in modo tale da promuovere una più forte cooperazione e supporto di varie tipologie di stakeholders 
come dipendenti, clienti, partners e comunità locali. Inoltre, entrambe le tipologie di stakeholders 
sono interessate a iniziative di sostenibilità perché sono tutti in qualche modo influenzati dagli 
standard ambientali e di lavoro adottati dalle imprese. Di conseguenza anche le iniziative di 
sostenibilità aiutano l’azienda ad ottenere l’approvazione generale del pubblico e dei suoi multipli 
stakeholders. Quindi, le aziende utilizzano una strategia di conformità attraverso l’utilizzo di CSR 
nella forma di filantropia e sostenibilità per rispondere alle esplicite pressioni da parte degli 
stakeholders, sia interni che esterni, incrementando in tal modo la probabilità di una maggiore 
legittimità. La legittimità può essere interna o esterna all’organizzazione. La legittimità esterna può 
essere definita come il grado di approvazione delle azioni dell’azienda da parte degli stakeholders 
esterni (clienti, partners, ONG, governi, comunità locali); la legittimità interna riguarda 
l’approvazione della mission e delle operazioni aziendali da parte dei dipendenti. Poiché la 
filantropia è costituita da azioni esterne all’azienda, che attirano l’attenzione degli stakeholders 
esterni, viene utilizzata strategicamente dall’azienda per ottenere una maggior legittimità esterna ed 
aumentare in tal modo la qualità delle relazioni con gli stakeholders esterni. La sostenibilità invece 
include azioni interne all’azienda che, sebbene sotto i riflettori del pubblico generale, vanno a 
interessare direttamente i dipendenti. Per questo motivo viene utilizzata strategicamente dalle 
imprese per ottenere una più alta legittimità interna, che si traduce in una maggior dedizione, 
soddisfazione e coesione da parte dei dipendenti, e di conseguenza una maggior efficienza 
operativa. Quindi, per concludere, filantropia e sostenibilità possono essere utilizzate 
simultaneamente dalle aziende, attraverso le strategie di conformità e adattamento strategico con lo 





La comunicazione della Corporate Social Responsibility 
 
Impegnandosi in attività di Corporate Social Respoonsibility, le aziende possono generare attitudini 
favorevoli e comportamenti di supporto da parte degli stakeholders (per esempio, acquisto, 
investimenti nell’azienda, dipendenti più coinvolti e produttivi), ma anche, nel lungo periodo, 
costruire una più solida corporate image e corporate reputation, rafforzare la relazione con gli 
stakeholders ed aumentare comportamenti di sostegno attivo da parte degli stakeholders. Di 
conseguenza è molto importante aumentare la consapevolezza degli stakeholders nei confronti delle 
attività di CSR dell’azienda in maniera tale da poterne massimizzare i benefici (S.Du et al, 2010). 
Questo ruolo è svolto dalla comunicazione della CSR.  
 
2.1 Il ruolo della comunicazione della CSR 
La sfida principale della comunicazione della CSR, oltre ad aumentare la consapevolezza degli 
stakeholders, consiste nel minimizzare lo scetticismo degli stessi. Gli stakeholders sono infatti 
diffidenti nei confronti delle motivazioni che spingono le aziende a intraprendere iniziative di CSR. 
Le attribuzioni degli stakeholder riguardo alle suddette motivazioni sono di due tipi: estrinseche ed 
intrinseche. Quando l’attribuzione è estrinseca l’impegno in CSR viene visto come puramente 
strumentale al profitto; quando è intrinseca l’impegno dell’azienda viene visto come genuino 
interesse verso un’iniziativa. Una forte attribuzione di motivazioni intrinseche porta gli stakeholders 
ad un’ attitudine positiva nei confronti dell’azienda, mentre la percezione di una predominanza di 
motivazioni estrinseche porta ad attitudini e comportamenti negativi. L’obiettivo della  
comunicazione della CSR è minimizzare lo scetticismo degli stakeholder e trasmettere la presenza 
di motivazioni intrinseche. Si tratta quindi di decidere cosa comunicare (il contenuto del 
messaggio), dove comunicare (attraverso quali canali) e capire quali sono i fattori specifici 
dell’azienda e degli stakeholders che vanno ad impattare sull’efficacia della comunicazione (S.Du 





Cosa comunicare: il contenuto del messaggio 
Un messaggio di CSR può basarsi principalmente su una determinata causa sociale oppure 
sull’impegno dell’azienda in una determinata causa sociale. La maggior parte della comunicazione 
di CSR tipicamente si focalizza sul coinvolgimento dell’azienda in cause sociali. In questo contesto 
ci sono determinati fattori che l’azienda può enfatizzare: l’impegno in una determinata causa (CSR 
commitment), il suo impatto (CSR impact), le motivazioni (CSR  motives) e la congruenza tra la 
causa e gli affari dell’azienda (CSR fit) (S.Du et al, 2010).  
 CSR commitment 
Un’ azienda può focalizzare il suo impegno in una causa sociale in diversi modi, che 
includono fondi per donazioni, donazioni in natura o l’utilizzo di risorse aziendali come 
competenze di marketing e ricerca e sviluppo e capitale umano (per esempio volontariato da 
parte dei dipendenti). L’impegno può esser visto sotto diversi punti di vista: l’ammontare 
dell’input, ovvero la quantità di risorse che vengono devolute per la causa sociale, la durata 
dell’associazione e la consistenza dell’input (per esempio la precentuale sugli acquisti che è 
stata devoluta alla causa). L’azienda può decidere di focalizzare la sua comunicazione su 
uno o più di questi aspetti.  
 
 CSR impact 
Invece di focalizzarsi sull’ammontare dell’input l’azienda può focalizzarsi sull’ammontare 
dell’ output derivante dal suo impegno, ovvero l’impatto sociale, e i benefici che sono stati 
raccolti (o saranno raccolti) dalla popolazione target della causa sociale. La comunicazione 
deve attenersi ai fatti ed evitare di dare l’impressione di essere motivo di vanto da parte 
dell’azienda. Inoltre, l’impegno e l’impatto sociale servono come segnali nei confronti delle 
motivazioni sottostanti alla CSR: un impegno a lungo termine è più probabile che venga 
percepito dagli stakeholder come interesse genuino verso il benessere sociale, mentre un 
impegno di breve durata può esser visto come puro strumento per motivi di profitto. 
Analogamente, vi è un’associazione positiva tra l’impatto sociale di un’iniziativa di CSR e 
le attribuzioni intrinseche da parte dei consumatori, e conseguentemente con un 
comportamento di sostegno attivo da parte di quest’ultimi. 
 
 CSR motives 
Come già sottolineato, le motivazioni intrinseche portano a risposte positive da parte degli 
stakeholders. Ciò nonostante, il riconoscimento da parte dell’azienda stessa di motivazioni 
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estrinseche può aumentare la credibilità della comunicazione. Questo accade quando 
l’azienda enfatizza la convergenza tra interessi sociali e di business, e riconosce francamente 
che il suo impegno nella CSR è per il beneficio sia della società che di se stessa. 
 
 CSR fit 
Un altro importante fattore da comunicare è la congruenza tra la causa sociale e il business 
dell’azienda, ovvero la logica associazione tra l’iniziativa di CSR e le attività core 
dell’azienda. Se questa congruenza è presente allora è bene sottolinearla in quanto 
contribuisce all’elaborazione cognitiva da parte degli stakeholders della presenza di 
motivazioni intrinseche. Se non è presente, l’azienda dovrebbe comunicare il fondamento 
logico del suo impegno in una causa sociale in maniera tale da aumentare la congruenza 
percepita. 
Quali canali utilizzare per la comunicazione della CSR 
I canali di comunicazione che un’azienda può utilizzare per le informazioni relative alle sue attività 
di CSR sono molteplici. Prima di tutto i documenti ufficiali, ovvero i report di CSR. Abbiamo già 
parlato dell’attività di reporting in relazione all’espansione internazionale delle aziende delle 
economie emergenti e al conseguimento della legittimità, e ci torneremo in seguito per un 
approfondimento maggiore. Rientrano nell’ambito dei documenti ufficiali anche i comunicati 
stampa e gli spazi riservati alla CSR sul sito aziendale ufficiale. Altri canali di comunicazione sono 
la pubblicità televisiva e su testate giornalistiche e il packaging dei prodotti. Oltre a queste tipologie 
di canali, controllati dall’azienda, sta aumentando il numero di comunicazioni di CSR esterne, come 
media, clienti, gruppi di monitoraggio, blog e forum di consumatori. Un’azienda può controllare il 
contenuto del messaggio attraverso i canali di comunicazione aziendali, ma di solito ha poco 
controllo in merito alla comunicazione delle sue attività di CSR da parte dei media. Esiste inoltre un 
trade-off tra controllabilità e credibilità della comunicazione della CSR: meno è controllabile il 
canale, più è credibile e vice versa. Le fonti non aziendali sono ritenute dagli stakeholders più 
disinteressate rispetto a quelle ufficiali. I consumatori reagiscono più positivamente ad un attività di 
CSR quando ne vengono a conoscenza da una fonte neutrale. Le aziende devono quindi cercare di 
avere una copertura positiva sui media indipendenti ed obiettivi, per esempio su riviste specializzate 
come Business Ethics e Fortune magazine (S.Du et al, 2010). Un altro importante e credibile canale 
di comunicazione è rappresentato dal passaparola degli stakeholders, specialmente nelle categorie 
degli impiegati e dei consumatori. In particolare, il potere del passaparola tra i consumatori è 
aumentato enormemente con l’accesso ad internet e ai social media. Quest’ultimi per altro possono 
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anche essere utilizzati proattivamente dalle aziende per coinvolgere direttamente i consumatori 
nelle iniziative di CSR.  
Moderatori dell’efficacia della comunicazione: i fattori specifici dell’azienda   
Alcuni fattori specifici dell’azienda possono influenzare l’efficacia della comunicazione della CSR. 
In particolare in letteratura sono stati trattati due fattori: la reputazione aziendale e il 
posizionamento in CSR (S.Du et al, 2010) 
 La reputazione aziendale 
La reputazione può essere concettualizzata come “la rappresentazione collettiva delle 
passate azioni e dei risultati di un’azienda che descrivono la sua capacità di creare valore per 
una molteplicità di stakeholder” (Gardberg, Fombrum, 2002). La reputazione comprende 
diverse dimensioni aziendali come la qualità dei prodotti, l’innovazione, le gestione delle 
persone e la CSR. La reputazione può moderare l’efficacia della comunicazione perché 
viene spesso utilizzata come schema pre-esistente da parte degli stakeholders per 
interpretare informazioni ambigue riguardo all’azienda, inclusa la CSR. Gli effetti positivi 
della comunicazione della CSR da parte di aziende con una buona reputazione ed un alta 
credibilità saranno amplificati, mentre nel caso di una cattiva reputazione tali effetti saranno 
smorzati. Un esempio è Wal-Mart, che nel mezzo a una serie di notizie negative riguardanti 
il benessere e il salario dei dipendenti, annunciò un investimento di 500 milioni di dollari 
all’anno in efficientamento energetico per la salvaguardia dell’ambiente. Gli stakeholder 
furono scettici al riguardo e considerarono quest’iniziativa ambientale come una trovata 
pubblicitaria.  
 
 Il posizionamento in CSR 
Il posizionamento in CSR si riferisce “alla misura in cui un’azienda si basa sulle attività di 
CSR per posizionarsi nella mente dei consumatori in relazione alla concorrenza” (adattato 
da Du et al, 2007). Mentre alcune aziende cercano di associare la propria immagine a cause 
sociali, altre vanno al di là del “semplice” impegno in CSR e si posizionano totalmente in 
termini di CSR, diventando conosciute come le aziende responsabili di una determinata 
categoria. Un esempio è Patagonia, azienda leader nel settore dell’abbigliamento tecnico per 
alpinisti, climber, sciatori e surfisti, la cui mission è “Realizzare il prodotto migliore, non 
provocare danni inutili, utilizzare il business per ispirare e implementare soluzioni per la 
crisi ambientale”. L’entità e la profondità dell’impegno in CSR di quest’azienda sono 
evidenti e non lasciano dubbi sul suo posizionamento: donazioni ambientali e supporto agli 
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attivisti, condizioni di lavoro umane, sicure, eque e legali lungo tutta la catena di 
produzione, programma “The Footprint Chronicles” per offrire la massima trasparenza 
possibile sulla supply chain ed agevolare la riduzione dell'impatto socio-ambientale negativo 
dei prodotti, programma “Worn Wear” per la cura, la riparazione, il riciclo e il riutilizzo dei 
prodotti. Il posizionamento in CSR funge da amplificatore dell’efficacia della 
comunicazione. Dato che l’azienda ha intrapreso la relativamente non comune e forse 
rischiosa strada di posizionarsi in CSR piuttosto che impegnarsi superficialmente in alcune 
attività, gli stakeholders non solo presteranno più attenzione al messaggio ma crederanno 
anche nella sua autenticità, con il risultato di un maggior sostegno in favore dell’azienda 
(S.Du et al, 2010). 
Moderatori dell’efficacia della comunicazione: fattori specifici degli stakeholders 
Anche le caratteristiche degli stakeholders possono moderare l’efficacia della comunicazione. In 
particolare, la tipologia di stakeholder, il supporto alla causa e l’orientamento al valore sociale 
(S.Du et al, 2010). 
 La tipologia di stakeholder 
La comunicazione di CSR è rivolta ad una molteplicità di spettatori: legislatori, stampa 
specializzata, investitori, organizzazioni non governative (ONG), comunità locali, 
consumatori e dipendenti. Questo pubblico, inoltre, varia in termini di aspettative da parte 
dell’azienda e bisogno di informazioni, e potrebbe quindi rispondere differentemente ai 
diversi canali di comunicazione. Di conseguenza, è fondamentale per l’azienda 
personalizzare la sua comunicazione di CSR secondo le specifiche caratteristiche della 
tipologia di stakeholder. Gli stakeholders possono essere classificati in due categorie 
(Dawkins, 2004): gli opinion-leader, ovvero la stampa specializzata, gli investitori (sia 
tradizionali che socialmente responsabili (SRI - Socially Responsible Investor) ) e le ONG; 
e il pubblico generale, formato da consumatori e comunità locali. Alcune tipologie di 
opinion leader cercano in modo proattivo informazioni riguardanti l’azienda, ed usano i 
report di CSR per avere un quadro completo del suo impegno in CSR. In particolare, gli 
“esperti” di responsabilità aziendale come i think-tank, giornalisti e analisti di SRI cercano 
attivamente le evidenze pratiche dell’impatto sociale dei programmi di CSR, e vogliono 
vedere all’interno dei report indicatori dettagliati, benchmark, target e trends. Quindi, per 
incrementare la credibilità dei suoi report di CSR, un’azienda dovrebbe aderire ai principali 
standard di reporting come, ad esempio, il già citato Global Reporting Inititive e lo standard 
AA1000 di AccountAbility. Al contrario, gli investitori tradizionali sono interessati alla 
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massimizzazione del valore delle azioni. Di conseguenza, nella comunicazione della CSR a 
questo particolare gruppo di stakeholder, le aziende dovrebbero esplicitamente discutere 
l’impatto delle iniziative di CSR sul business aziendale, e le modalità attraverso le quali tali 
iniziative sono collegate alle metriche chiave di business come customer equity, employee 
retention, corporate governance e risk management. Il pubblico generale (consumatori e 
comunità locali) non ricerca proattivamente informazioni relative alla CSR, nemmeno per le 
questioni che considera particolarmente importanti. I canali attraverso i quali il pubblico 
generale diventa consapevole delle iniziative di CSR di un’ azienda sono spesso canali 
indipendenti come TV, stampa e passaparola oppure canali di comunicazione aziendali 
come campagne di cause-related marketing, pubblicità e comunicazione sul prodotto 
(packaging). Per raggiungere efficacemente il pubblico generale, l’azienda dovrebbe 
utilizzare una varietà di canali di comunicazione o alternativamente, focalizzarsi su uno o 
due canali ritenuti più rilevanti. 
 
 Il supporto alla causa 
Le informazioni che un individuo ritiene rilevanti per se stesso (contro quelle non rilevanti), 
carpiscono un’attenzione volontaria. Poiché il supporto ad una causa riflette i bisogni e i 
valori personali degli stakeholders, le informazioni relative a iniziative di CSR che gli 
stakeholders ritengono importanti o personalmente rilevanti saranno più efficaci. La 
consapevolezza individuale e la conoscenza della questione sociale portano spesso ad un 
maggior supporto per quella particolare questione (Battacharya, Sen, 2004) . Perciò, le 
aziende hanno bisogno di spiegare e comunicare l’importanza delle loro iniziative di CSR in 
maniera tale da aumentare il supporto alla causa da parte degli stakeholders. Un altro modo 
per incrementare il supporto alla causa consiste nel coinvolgere direttamente gli 
stakeholders nell’iniziativa sociale, sollecitandoli nel selezionare quale causa sociale o 
organizzazione non-profit sostenere. Prima di lanciare un’iniziativa sociale è importante 
anche che l’azienda effettui qualche ricerca di mercato per misurare il supporto alla causa 
degli stakeholders, ed intraprendere successivamente le iniziative preferite dai suoi 
stakeholder chiave. 
 
 Orientamento al valore sociale 
Definito come “l’insieme delle preferenze stabili di un individuo per determinati modelli di 
risultati per se stesso e per gli altri” (Van Lange et al. 1997), l’orientamento al valore sociale 
influisce sull’efficacia della comunicazione perché è direttamente collegato alla motivazione 
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degli stakeholders di esaminare le informazioni di CSR. Gli individui possono essere 
suddivisi in tre categorie a seconda dell’orientamento al valore sociale: prosociali, 
individualisti e competitivi. Le persone prosociali tendono a massimizzare i risultati sia per 
se stessi che per gli altri e a minimizzare le differenze. Gli individualisti tendono a 
massimizzare i risultati per se stessi e ad avere poco o per niente riguardo per i risultati degli 
altri. I competitivi tendono a massimizzare i propri risultati cercando un relativo vantaggio 
sugli altri. È probabile che le persone prosociali diano un maggior supporto alle iniziative 
sociali di un’azienda e quindi siano più motivate a prestare attenzione alla comunicazione 
della CSR. Inoltre, le ricerche sulla CSR hanno identificato un segmento di individui 
chiamati “attivisti della CSR”, i quali con più probabilità acquistano con criteri etici e sono 
più consapevoli e informati sulle iniziative di CSR delle aziende (Dawkins, 2004). In 
particolare, vi è uno spettro di consumatori che varia a seconda del supporto e della 
ricettività verso l’impegno delle aziende nella CSR: gli scettici (disbelievers), che credono 
che l’unico scopo del business sia quello di massimizzare il rendimento per gli azionisti, e i 
sostenitori (advocates) e gli attivisti (activist), che credono che il business possa supportare 
e trovare soluzioni per il cambiamento sociale ed ambientale (Cone, 2008). La 
comunicazione della corporate social responsibility sarà più efficace in quei segmenti di 
stakeholders formati da individui prosociali, sostenitori e attivisti, mentre lo sarà in misura 
minore per gli individualisti, competitivi e scettici.  
 
2.2 La comunicazione della CSR attraverso l’attività di Reporting 
L’attività di CSR reporting si riferisce alla redazione e all’emissione di un documento ufficiale, il 
report appunto, all’interno del quale l’azienda rende di conto e comunica il suo impatto ESG agli 
stakeholders, e all’adesione agli standard internazionali progettati per omogeneizzare il più 
possibile la struttura e il contenuto di tali reports. Sono tre gli standards di CSR reporting 
maggiormente riconosciuti internazionalmente: gli standards G4 del Global Reporting Initiative 
(GRI), la serie AA1000 di AccountAbility e il Communication on Progress (COP) del Global 
Compact delle Nazioni Unite. Con più di 2000 aziende che utilizzano attualmente gli standards G4, 
questo modello sta guadagnando credibilità, essendo il più riconosciuto ed adottato a livello globale 
(Tschopp, Huefner, 2012). La serie AA1000, come riportato sul sito web di AccountAbility, è stata 
progettata per essere complementare agli standard GRI, ed anche il Global Compact sostiene e 
raccomanda l’utilizzo di questi standards. Le linee guida degli standard G4 consistono in regole di 
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reporting, guide ad assistenza per il reporting e standard di divulgazione e riguardano le seguenti 
cinque aree di contenuto:  
 Analisi e strategie 
 Profilo organizzativo 
 Parametri del report 
 Governance, impegno e coinvolgimento 
 Approccio di management e indicatori di performance 
Secondo le direttive del GRI, gli standards G4 sono applicabili ad organizzazioni di qualsiasi 
grandezza, settore ed ubicazione.  
Lo scopo dell’attività di CSR reporting è quello di incontrare i bisogni di un’ampia varietà di 
stakeholders, che include dipendenti, clienti, fornitori, investitori, management, governi, ONG, 
media e il pubblico generale. Il presupposto è quello di fornire agli stakeholders informazioni 
rilevanti sulle quali possono basarsi per prendere le loro decisioni. I governi ad esempio possono 
utilizzarle per fini legislativi, gli investitori per prendere decisioni in merito a determinati 
investimenti, possono servire alle ONG che promuovono lo sviluppo sostenibile per avere 
informazioni riguardanti il rischio non finanziario (Tschopp, Huefner, 2012). Inoltre i report di 
CSR, soprattutto se redatti in conformità agli standard internazionali, servono all’azienda come 
affidabile testimonianza del proprio impegno nella CSR che, come già precedentemente 
sottolineato, rafforza la sua reputazione e la costruzione di relazioni durature lungo la supply chain.  
A differenza dell’attività di reporting finanziario, il reporting di CSR non è un attività obbligatoria, 
bensì volontaria. Ad ogni modo in alcuni paesi, soprattutto europei, un numero crescente di 
interventi normativi ha reso obbligatoria la pubblicazione dei report di CSR. Nel 1995, in 
Danimarca, la normativa Green Accounts ha reso obbligatoria l’emissione di CSR report per circa 
3000 aziende che hanno un impatto ambientale significativo (Frost, 2007). Nel 1998, in Norvegia è 
passato l’Accounting Act, che richiede a tutte le aziende la pubblicazione nel report annuale di 
informazioni circa la salute, la sicurezza e l’ambiente. (Enviroreporting 2013). Nel 2011, come 
parte della sua Nouvelles Régulations Économiques, l’ Assemblée Nationale della Francia ha 
ordinato alle aziende pubbliche la redazione dei report di CSR (Husser et al., 2012). Ancora, nel 
2011 la Francia ha aggiunto nell’articolo 225 del Grenelle II Act ulteriori requisiti in materia di 
CSR reporting, che obbligano le aziende quotate nella borsa francese a rendere di conto su 17 
specifici indicatori ambientali, sociali e di governance. I 17 indicatori includono, tra gli altri, diritti 
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umani, formazione, protezione della biodiversità, emissione dei gas ad effetto serra e corruzione 
(Morris, Baddache, 2012).  
L’attività di reporting di CSR è significativa e in continua crescita nei paesi sviluppati, mentre è 
ancora nella fase iniziale nei paesi delle economie emergenti. Abbiamo già parlato delle differenze 
tra paesi sviluppati e paesi emergenti che comportano attitudini ed approcci differenti 
nell’implementazione degli standard di CSR. Con particolare riferimento all’attività di reporting, i 
fattori che contribuiscono al North-South “CSR divide” sono la mancanza nelle economie 





















Metodologia di ricerca 
 
3.1 Content analysis dei report di CSR 
Per i fini della nostra ricerca abbiamo utilizzato una content analysis automatizzata. La content 
analysis è un metodo che consente di codificare i testi e il contenuto di dissertazioni scritte in gruppi 
o categorie in base a criteri selezionati, con l’obiettivo di trasformare il materiale in scale 
quantitative che consentano analisi successive (Weber, 1998). È definita come “una tecnica di 
ricerca volta a stabilire inferenze valide e replicabili a partire dai testi per arrivare al relativo 
contesto” (Krippendorff, 2004).  
La content analysis è anche considerata come un importante tecnica per studiare specificatamente 
argomenti rilevanti nell’ambito della Corporate Social Responsibility e, in generale, dell’ etica di 
business. Per il nostro studio abbiamo utilizzato una content analysis automatizzata per mezzo del 
software Wordstat che, rispetto ad una content analysis manuale, tende ad aumentare l’affidabilità, 
la replicabilità, la trasparenza e l’efficienza dei risultati (Humphreys, 2011; Mehl e Gill, 2008; 
Morris, 1994).  
Abbiamo utilizzato questa tecnica per ottenere importanti intuizioni attraverso un’accurata analisi 
dei reports di Corporate Social Responsibility e dei report annuali pubblicati dalle aziende dei paesi 
emergenti. I report di CSR e i report annuali sono stati selezionati come unità di analisi in quanto 
costituiscono lo strumento più comune utilizzato dalle aziende per comunicare e rendicontare le 
loro attività sociali ed ambientali. A tal proposito, come ho già precedentemente sottolineato, alcuni 
autori (S.Du et al, 2010) suggeriscono la presenza di un trade-off tra controllabilità e credibilità 
della comunicazione della CSR; più controllabile è la fonte dell’informazione e meno credibile sarà 
il messaggio percepito dagli stakeholders. Comunque, la più recente letteratura sostiene che, 
nonostante i report di CSR e i report annuali siano altamente controllati dall’azienda, il livello 
qualitativo stia aumentando significativamente (Tschoop, Huefner, 2015), grazie anche alla 





3.2 Raccolta e preparazione dei dati  
Il nostro campione è formato da 1624 reports, di cui 537 report di CSR e 1087 report annuali, 
rilasciati da aziende delle seguenti economie emergenti: Cina, India, Malesia, Tailandia, Brasile, 
Messico, Russia e Sud Africa. Le aziende sono state estratte dalla lista Global 2000 della rivista 
Forbes. La lista Global 2000 è un ranking annuale che raggruppa le più grandi società quotate in 
borsa dei rispettivi paesi. Il focus su grandi aziende è giustificato dal fatto che imprese di tali 
dimensioni posseggono le risorse e le capacità necessarie per investire in politiche di CSR (Gray et 
al., 1995; Perrini, 2006) ed hanno generalmente una maggiore visibilità ed esposizione e pressioni 
più alte rispetto alle piccole e medie imprese (Xueming, Bhattacharya, 2006). Le aziende del 
campione appartengono principalmente al settore bancario e assicurativo (23%), petrolifero, del gas 
ed estrattivo (16%), dell’acciaio (9%), dell’elettricità ed altre utenze (9%). Le imprese rimanenti 
(43%) sono attive in un ampia varietà di settori (Tabella 1).  
Tabella 1 – Classificazione dei settori 
Settore 
Numero di aziende per 
settore 
%  
Aerospace 1 0 
Automobiles 9 4% 
Banking 57 23% 
Building materials 15 6% 
Chemicals and pharma 12 5% 
Cosmetics 1 0 
Electricity and other utilities 21 9% 
Electronics 2 1% 
Food and beverages 10 4% 
Holdings 12 5% 
Oil, gas and mining 39 16% 
Pulp and paper 1 0 
Real estate 10 4% 
Retail 8 3% 
Services 7 3% 
Steel 22 9% 
TLC 18 7% 
Totale 245 1 
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La nostra ricerca copre gli anni dal 2000 al 2013. La decisione di focalizzarsi su questo periodo è 
giustificata dal fatto che ricerche precedenti hanno mostrato che l’attività di reporting della CSR nei 
paesi emergenti è diventato un fenomeno significativo dopo gli anni 2000 (UNCTAD, 2008; 
Fiaschi et al., 2015).  
Per ciascuna azienda del nostro campione abbiamo scaricato il report di CSR dal sito aziendale. 
Quando non abbiamo trovato alcun report di CSR, abbiamo controllato se una parte relativa alla 
CSR o alla sostenibilità fosse stata inserita all’interno del report annuale. In tal caso, abbiamo 
scaricato il report annuale e successivamente estratto le sezioni relative alla CSR. Le aziende infatti 
possono decidere se rendicontare le proprie iniziative di CSR inserendo informazioni circa le 
attività sociali ed ambientali in una sezione del report annuale oppure pubblicare uno specifico  
report di CSR. In particolare, per capire quale parte del report annuale dovesse essere considerata 
per la nostra analisi, abbiamo ricercato al suo interno la presenza di sezioni relative a questioni di 
CSR servendoci di parole chiave (per esempio “donation”, “environment”, “charity”, “employees”, 
“sustainability”, “responsibility”, etc..).  
Abbiamo inoltre preso in considerazione solo i reports redatti in lingua inglese. La distribuzione 
finale della tipologia di reports per ciascun anno è riportata nella tabella 2, mentre la distribuzione 
di reports per settore e paese è riportata in tabella 3 (dove ARs = Annual Reports- reports annuali; e 
CSRRs = CSR Reports – reports di CSR). 
Tabella 2 – Report annuali e report di CSR per anno 
Anno ARs CSRRs Totale 
2000 17 3 20 
2001 27 5 32 
2002 35 8 43 
2003 46 8 54 
2004 48 16 64 
2005 60 17 77 
2006 84 27 111 
2007 97 40 137 
2008 112 44 156 
2009 109 55 164 
2010 110 69 179 
2011 114 78 192 
2012 113 82 195 
2013 115 85 200 




Tabella 3 – Numero di report per settore e per paese 
ARs e CSRRs per:   
(i) Settore Totale 
Banking 381 
Oil, gas and mining 270 
Steel 176 
Telecom 160 
Electricity and other utilities 112 
Building materials 97 
Food and beverages 92 
Holdings 83 
Chemicals and pharm 67 


























3.3 Creazione del dizionario 
 Dopo aver scaricato i report di CSR e le sezioni dei report annuali relative alla CSR, abbiamo 
copiato il testo in formato word e successivamente salvato in formato Rich Text Format. Il formato 
RTF era necessario per poter procedere con la content analysis automatizzata. Per consentire al 
software Wordstat di fare il word count delle parole chiave rilevanti, abbiamo creato un dizionario 
di CSR “su misura” (custom dictionary). Prima di tutto, abbiamo estratto un sottocampione  
stratificato di 200 reports, suddiviso equamente in ARs e CSRRs, anno, paese e settore.. Poi, quattro 
persone impegnate in questo studio hanno letto e codificato i 200 reports. Ciascun coder ha quindi 
suggerito una lista di parole chiave riguardanti i vari aspetti di CSR, che sono state successivamente 
raggruppate in 18 categorie più ampie. Una volta ottenuta questa lista preliminare di parole chiave, 
l’abbiamo integrata con parole chiave estrapolate dalla letteratura (Tabella 4). 
Tabella 4 – Esempi dello schema di codifica 
Report Categorie Frasi 
China Merchants 
Bank AR 2009 
(China) 
Arts, sports, culture, 
and education 
The Company offered strong support to the social, cultural and 
sports development while sponsoring and supporting various 
artistic and sports activities and constantly creating new forms of 
activities. 




In 2013, CEMEX was recognized for our positive contribution to 
biodiversity and local communities in three locations. Our Soto 
Pajares Quarry in Spain won the Special Award for Biodiversity 
for its outstanding actions related to the protection, enhance- 
ment and creation of key habitats for important species within a 
Natura 2000 site. 
Lukoil Holding AR 
2008 (Russia) 
Charity 
Social and charity programs are an integral part of the Company’s 
corporate strategy and help to ensure constructive partnership 
with the state, business and society. Corporate programs have a 
targeted character and are based on the professional experience 
and human potential available in regions where the Company 
operates. 
African Rainbow 




ARM participated in the Carbon Disclosure Project’s survey in 
respect of climate change and carbon emissions. ARM has not 
formally considered the impacts of climate change at a group 
level, although these issues are considered and planned for at an 
operational level. While South Africa has not as yet imposed 
taxes in respect of carbon emissions, the recent electricity crisis 
faced by the country and subsequent increases in electricity have, 
in effect, imposed their own limitations. 
Natura Cosmeticos 
AR 2010 (Brazil) 
Employees 
Education was an important theme in our relationships with 
employees during 2010. Despite falling short of our goal to 
provide 100 training hours per employee in Brazil, we reached 90 
hours and consider this result very signiﬁcant. 
JSW AR 2012 
(India) 
Food and water 
Water management 
Water is one of the most critical inputs in the steel manufacturing 
process. We continuously strive to improve our water 
consumption efficiency by adopting technologies requiring lower 




Una volta sviluppata la lista, abbiamo effettuato una serie di controlli per aumentarne la qualità 
complessiva. In particolare, era necessario ridurre la possibilità di avere falsi positivi o falsi negativi 
all’interno della lista. I falsi positivi possono essere parole chiave che appartengono a più di una 
categoria (per esempio, la parola “Sustainable development” può essere associata alla categoria 
“Environment” ma anche alle categorie “Economics”, “Ethics”, etc.) o che possono essere utilizzate 
in modi e contesti diversi non necessariamente legati ai concetti di nostro interesse (per esempio la 
parola chiave “Environment” può essere utilizzata in molti modi all’interno dei reports senza essere 
necessariamente riferita ad aspetti di CSR). In questo modo sono state eliminate 127 parole dalla 
lista originale che in questo modo è diventata meno ambigua e generale (Humphreys, 2011). 
Abbiamo cercato inoltre di rendere le categorie finali il più possibile mutualmente esclusive ed 
indipendenti l’una dall’altra. I falsi negativi invece possono essere parole pertinenti alla nostra 
analisi ma che non vengono rilevate dal software perché non sono incluse nel dizionario. Per evitare 
questo problema, abbiamo aggiunto al dizionario originale tutti i sinonimi rilevanti delle parole 
originariamente selezionate. Alla fine di questo processo abbiamo ottenuto un dizionario completo 
di 1,049 parole chiave raggruppate in 18 categorie.  
Per valutare l’affidabilità del dizionario abbiamo assunto coders esterni, ai quali è stato chiesto di 
consigliarci se ciascuna parola chiave dovesse essere inclusa o meno all’interno della categoria 
suggerita. Data la dimensione del dizionario, lo abbiamo suddiviso in quattro sezioni ed assegnato 
ciascuna sezione ai tre coders esterni (circa 270 parole chiave ciascuno), insieme alle definizioni di 
ciascuna categoria. Ai coders abbiamo quindi chiesto di indicare se ciascuna parola dovesse essere 
inclusa o esclusa dalla categoria proposta (per esempio: la parola “Contagius” dovrebbe essere 
inclusa nella categoria “Health”? La parola “Philantropy” dovrebbe essere inclusa nella categoria 
“Charity”? Etc.). Seguendo l’approccio sviluppato da Humphreys  (2010)  abbiamo deciso che, se 
almeno 2 su 3 dei coders esterni fossero stati d’accordo su una singola parola, l’avremmo 
mantenuta nel dizionario, altrimenti l’avremmo rimossa.  
Alla fine di questo procedimento abbiamo rimosso 86 parole dalla lista di 1049 parole chiave, 
ottenendo un dizionario finale composto da 963 parole. Successivamente abbiamo calcolato la 
percentuale di accordo tra i coders (Alpha), che risulta piuttosto alta per ciascuna delle 18 categorie, 
utilizzando il programma online gratuito ReCal3 (“Reliability Calculator for 3 or more coders”) 
Le categorie e le rispettive definizioni sono riportate nella tabella 5, mentre le categorie con le 




Tabella 5 – Categorie e definzioni 
Categoria Definizione 
Arts, sports, culture, 
and education 
It includes keywords that refer to the activities developed by the firm to 
support art, sport, and culture initiatives of the local community or the 
society at large. In addition, it mentions activities and projects strictly 
related to school and education programs. 
Awards and 
certifications 
It refers to the awards the firm has obtained for its sustainability efforts and 
the certifications related to its environmental and social commitment. 
Calamities 
It includes the efforts of the firm in order to help a community to restore 
after a calamity or a natural disaster. 
Charity 
It includes programs and activities developed by the firm in order to support 
a foundation or a charity by giving money to them. 
Climate and emissions 
It focuses on activities related to climate preservation and climate change 
control. It refers to all the emissions produced by the firm, but not those 
related to fuel or renewable sources, which are considered in specific 
categories. 
Disadvantaged people 
It includes social programs and investments toward poor, unemployed, and 
other categories in need for support. 
Economic 
It contains statements and discourses about the economic impact of 
corporate social responsibility activities. The economic dimension considers 
also the direct and indirect economic impacts that the organization’s 
programs have on the surrounding community and on the company’s 
stakeholders. 
Employees 
It includes all the initiatives toward the employees management, 
engagement, training, safety, and those aimed at preserving and improving 
the work environment. 
Energy and fuel 
It involves activities related to energy (e.g. energy conservation, energy 
strategy, etc.) and the fuels that can be used for producing energy or heat, 
such as coal, fossil fuels, oil, and so on. 
Environmental 
It refers to activities that should help in saving and protecting the natural 
environment. There are other specific categories about environmental 
protection (e.g. climate, renewable sources, etc.), while this is a general and 
residual one. 
Ethics 
It mentions activities aimed to improve the moral or ethical principles of 
corporate business. 
Food and water 
It comprises any specific program or activity dedicated to food, organic 
products and all those related to water from water conservation to water 
strategy.  
Health 
It includes activities that promote the prevention and treatment of medical 
diseases. 
Human rights 
It includes initiatives aimed at developing the diffusion of human rights 
respect and defense. 
Marketing 
It is related to the marketing activities of the company aimed at promoting 
corporate CSR strategies and efforts. 
Renewable 
It mentions programs for developing the use of renewable sources, usually 
for the production of energy. Common sources of renewable energy include 
solar, geothermal, wind power, which are all categorized as renewable 
resources 
Stakeholders 
It describes activities and programs targeted toward the company’s 
stakeholders (e.g. customers, trade unions), apart from the category of 
employees that is considered in a specific category. 
Waste and recycle 
It describes how the company deals with re-usable materials, recycling 












Arts, sports, culture, and 
education 
39 






CSR award; Ecolabel;EN 
16001;FSC, SA8000 
95.24% 2 





Climate and emissions 73 
Carbon credit; clean coal; GHG 
emissions 
90.34% 4 
Disadvantaged people 28 




Adding value; triple bottom line; 
distribution of wealth 
91.40% 3 
Employees 178 
Developing skills; employee 
health; employee diversity 
97.67% 5 
Energy and fuel 79 
Conservation of energy; fossil 
fuels; oil spill 
100.00% 11 
Environmental 97 




Code of ethics; corruption; rule 
of law; social equity 
95.56% 11 
Food and water 44 
Water availability; water 
strategy; food safety 
96.40% 3 
Health 80 Contagious; dialysis; immunity 95.61% 4 
Human rights 60 
Equal opportunities; freedom of 
association; labor rights 
91.19% 7 
Marketing 14 








Social initiatives; local supply, 
community 
96.08% 13 
Waste and recycle 42 
Waste management; recycled 
products; re-usable 
98.20% 5 




3.4 Content analysis e misurazioni 
Dopo aver completato il dizionario, abbiamo condotto una content analysis automatizzata per 
mezzo del software Wordstat 7.0.6, che ci ha fornito il numero di volte che ciascun report si 
riferisce a una determinata categoria (ovvero il numero di parole chiave presenti in ogni report per 
ciascuna delle 18 categorie). Wordstat è uno strumento di analisi dei contenuti tramite dizionario, 
che svolge alcune funzioni di analisi dei testi come conteggio, suddivisione e classificazione delle 
parole e semplici test statistici (Lowe 2002). A questo riguardo, una content analysis può 
tipicamente utilizzare due differenti tipi di misurazioni: la rilevanza e l’occorrenza. Nel primo caso, 
l’obiettivo è quello di analizzare quante volte una categoria è utilizzata all’interno di un documento, 
mentre, nel secondo caso, l’obiettivo è semplicemente quello di capire se la categoria è presente o 
meno. Il primo approccio, che implica un preciso conteggio delle parole invece che una semplice 
indicazione (cioè si/no), è più appropriato per analizzare i trend nel tempo. In più, creando semplici 
variabili dicotomiche che indicano soltanto se una categoria è presente o meno in un documento, 
possono essere persi dati importanti (Humphreys, 2011). Abbiamo quindi deciso di seguire il primo 
approccio ed abbiamo calcolato la consistenza di ciascuna categoria in ciascun report (ovvero, 
quanto una categoria è rappresentata all’interno di ogni documento). A tal proposito, poiché i 
reports variano molto in termini di dimensione, abbiamo considerato la percentuale di parole chiave 
sul numero totale di parole in ciascun documento, invece del semplice conteggio delle occorrenze. 
Cioè, per ciascuna categoria, abbiamo diviso il numero di occorrenze per il numero di parole in ogni 
report e poi moltiplicato per 100. In questo modo abbiamo trovato le frequenze relative in termini 
percentuali di ogni categoria in ciascun report, e ne abbiamo fatto la media per ogni anno. 
Nella tabella 7 sono riportate le percentuali delle categorie per ogni anno relative a tutti i paesi. 
Nella tabella 8 sono riportate le percentuali delle categorie per ogni anno relative alla Cina. 
Nella tabella 11 (appendice) sono riportate le percentuali delle categorie per ogni settore relative a 
tutti i paesi. 
In appendice sono riportati i conteggi delle parole chiave in ciascuna categoria per anno, settore e 

















































































Arts, sports, culture, 
and education 
1.426 1.629 1.414 1.281 1.332 1.116 1.236 1.136 0.994 0.961 0.894 0.824 0.736 0.752 0.985 
Awards and 
certifications 
0.402 0.291 0.473 0.509 0.57 0.484 0.351 0.385 0.356 0.378 0.344 0.345 0.406 0.399 0.391 
Calamities 0.105 0.049 0.142 0.097 0.246 0.439 0.236 0.145 0.356 0.159 0.261 0.177 0.117 0.206 0.208 
Charity 1.306 1.095 0.950 0.654 0.618 0.881 0.877 0.639 0.720 0.864 0.698 0.737 0.561 0.633 0.730 
Climate and emissions 0.125 0.113 0.073 0.129 0.149 0.125 0.244 0.265 0.328 0.352 0.398 0.381 0.388 0.366 0.308 
Disadvantaged people 0.176 0.132 0.214 0.128 0.145 0.185 0.284 0.239 0.174 0.186 0.192 0.196 0.133 0.151 0.183 
Economic 0.041 0.188 0.176 0.134 0.066 0.117 0.107 0.144 0.103 0.101 0.099 0.101 0.091 0.063 0.103 
Employees 1.864 2.005 1.592 1.759 2.013 1.783 1.826 1.835 1.722 1.768 1.595 1.752 1.741 1.701 1.752 
Energy and fuel 0.139 0.138 0.263 0.323 0.303 0.491 0.378 0.591 0.613 0.578 0.711 0.673 0.676 0.658 0.570 
Environmental 1.540 1.406 1.304 1.699 1.533 1.511 1.601 1.65 1.519 1.435 1.337 1.314 1.306 1.380 1.439 
Ethics 0.230 0.106 0.164 0.162 0.149 0.151 0.150 0.19 0.139 0.169 0.161 0.175 0.231 0.234 0.179 
Food and water 0.295 0.277 0.246 0.331 0.351 0.308 0.349 0.372 0.347 0.362 0.375 0.368 0.406 0.419 0.366 
Health 1.225 1.608 1.402 1.523 1.414 1.331 1.042 0.997 0.827 0.821 0.788 0.732 0.695 0.712 0.916 
Human rights 0.191 0.270 0.426 0.386 0.342 0.303 0.261 0.227 0.238 0.296 0.277 0.249 0.323 0.314 0.287 
Marketing 0.184 0.199 0.144 0.170 0.236 0.107 0.099 0.088 0.101 0.089 0.090 0.095 0.078 0.075 0.103 
Renewable 0.047 0.008 0.074 0.066 0.031 0.042 0.054 0.065 0.101 0.103 0.140 0.108 0.134 0.110 0.095 
Stakeholders 1.144 1.565 1.657 1.563 1.702 1.589 1.711 1.623 1.491 1.601 1.430 1.425 1.507 1.472 1.530 




















































































Arts, sports, culture, 
and education 
0,000 0,417 0,751 0,371 1,201 1,040 1,147 1,027 0,744 0,715 0,593 0,780 0,691 0,600 0,748 
Awards and 
certifications 
0,000 0,047 0,000 0,031 0,518 0,439 0,249 0,366 0,235 0,348 0,247 0,324 0,422 0,322 0,315 
Calamities 
0,000 0,000 0,000 0,031 0,031 0,939 0,621 0,223 1,040 0,378 0,608 0,189 0,169 0,459 0,440 
Charity 
0,915 1,432 0,231 0,613 0,561 3,387 2,690 1,573 1,610 1,927 1,420 1,521 1,309 1,432 1,617 
Climate and emissions 
0,305 0,000 0,173 0,526 0,785 0,000 0,281 0,297 0,269 0,407 0,690 0,598 0,633 0,549 0,483 
Disadvantaged people 
0,000 0,000 0,000 0,031 0,000 0,491 0,948 0,682 0,320 0,378 0,335 0,408 0,286 0,301 0,393 
Economic 
0,000 0,119 0,133 0,213 0,119 0,136 0,026 0,189 0,169 0,175 0,192 0,171 0,173 0,066 0,149 
Employees 
0,610 2,148 1,298 1,298 0,815 0,959 1,023 1,584 1,470 1,870 1,576 1,610 1,801 1,466 1,557 
Energy and fuel 
0,305 0,060 0,480 1,015 1,682 1,101 0,552 1,030 0,940 0,901 1,306 1,249 1,147 1,094 1,066 
Environmental 
2,439 1,059 2,975 2,727 2,155 1,938 1,798 1,990 1,753 1,638 1,478 1,501 1,714 1,979 1,738 
Ethics 
0,000 ,094 0,058 0,062 0,000 0,000 0,048 0,144 0,065 0,071 0,121 0,099 0,100 0,086 0,089 
Food and water 
0,000 0,000 0,533 1,036 0,627 0,609 0,184 0,250 0,228 0,219 0,304 0,272 0,239 0,350 0,284 
Health 
0,000 0,179 0,840 0,458 0,797 0,600 0,330 0,354 0,357 0,456 0,319 0,460 0,516 0,336 0,409 
Human rights 
0,000 0,000 0,173 0,213 0,031 0,408 0,323 0,106 0,176 0,231 0,243 0,197 0,216 0,200 0,211 
Marketing 
0,305 0,179 0,191 0,217 0,063 0,064 0,131 0,139 0,175 0,143 0,134 0,114 0,102 0,080 0,123 
Renewable 
0,915 0,000 0,116 0,186 0,251 0,000 0,025 0,051 0,070 0,039 0,095 0,105 0,091 0,088 0,080 
Stakeholders 
2,134 1,033 2,441 3,089 3,384 1,547 2,123 1,450 1,486 1,447 1,218 1,358 1,398 1,096 1,429 
Waste and recycle 










Analisi ed interpretazione dei dati  
 
La mia analisi si focalizza sulla Cina e sul confronto tra la Cina e il resto dei paesi oggetto di studio 
(considerati nel loro insieme). Lo scopo è quello di capire quali informazioni vengono comunicate 
all’interno dei report di CSR e se ci sono o meno dei particolari trend durante gli anni. A tal fine ho 
rivolto l’attenzione sulle variazioni riscontrabili tra le 18 categorie del nostro dizionario. 
In particolare, per capire quali informazioni vengono comunicate ho confrontato le percentuali di 
ciascuna categoria. Per capire se ci sono o meno dei particolari trend durante gli anni ho calcolato i 
tassi medi di crescita per ciascuna categoria. 
 
4.1 Quali informazioni vengono comunicate all’interno dei report 
Nella tabella 9 sono rappresentate le percentuali di ciascuna categoria, calcolate come media delle 
percentuali annue dal 2000 al 2013 della Cina e del totale dei paesi (visibili nelle tabelle 7 e 8). I 
valori delle percentuali relative a tutti i paesi presenti nella tabella 9 sono diversi rispetto a quelli 
della tabella 7 in quanto, per un confronto più accurato, ho eliminato nel nuovo calcolo i valori 
relativi alla Cina. 
Come si può notare dalla tabella 9 (caselle evidenziate in verde), la Cina comunica principalmente 
informazioni relative alle seguenti categorie:  
 Arts, sports, culture, and education: 0,748 % 
 Charity :1,617 % 
 Employees: 1,557 % 
 Energy and fuel: 1,066 % 
 Environmental: 1,738 % 






Mentre le categorie con i valori più alti per tutti gli altri paesi sono (caselle evidenziate in azzurro): 
 Arts, sports, culture, and education: 1.050 % 
 Employees: 1,805 % 
 Environmental: 1,357 % 
 Health: 1.054 % 
 Steakholders: 1,558 % 
Le analogie sono riscontrabili solo se si considerano le categorie con le percentuali più alte. Queste 
categorie indicano quali sono le informazioni comunicate in misura maggiore, sia per la Cina che 
per il resto dei paesi: 
 Arts, sports, culture, and education:  tutti i paesi 1,050 % vs  Cina 0,748 % 
 Employees:  tutti i paesi 1,805 %  vs  Cina 1,557 % 
 Environmental:  tutti i paesi 1,357  vs  Cina 1,738 % 
 Stakeholders:  tutti i paesi 1,558 %  vs  Cina 1,429 % 
Ciò che invece salta maggiormente all’occhio sono le differenze tra la Cina e tutti gli altri paesi. In 
particolare, è interessante notare che le categorie “Calamities”, “Charity” e “Disadvantaged 
people” presentano per la Cina valori circa tre volte più grandi, le categorie “Climate and 
Emissions” e “Energy and fuel” presentano valori circa due volte più grandi (caselle evidenziate in 
gliallo). Quindi le aziende cinesi, rispetto al totale dei paesi, comunicano il triplo delle informazioni 
riguardo a “Calamities”, “Charity” e “Disadvantaged people”, ed il doppio delle informazioni 
riguardo a “Climate and emission” e “Energy and fuel”. Al contrario, sembra che le aziende cinesi 
diano poca importanza a questioni relative alle categorie “Ethics” e “Health”, in quanto comunicano 
circa la metà delle informazioni rispetto alle aziende degli altri paesi (caselle evidenziate in viola).  
Pertanto, le aziende cinesi sono complessivamente più coinvolte sia in attività tradizionali di CSR, 
come la filantropia, la beneficienza e le donazioni, sia in quelle che possono essere considerate 
attività di CSR più moderne ed attuali, relative a specifiche questioni ambientali, come il problema 






Tabella 9 - Percentuali delle categorie (media 2000 – 2013) 
Categorie Tutti i paesi (esclusa Cina) Cina 
Arts, sports, culture, and 
education 
1,050 0,748 
Awards and certifications 0,412 0,315 
Calamities 0,144 0,440 
Charity 0,489 1,617 
Climate and emissions 0,261 0,483 
Disadvantaged  people 0,126 0,393 
Economic 0,090 0,149 
Employees 1,805 1,557 
Energy and fuel 0,435 1,066 
Environmental 1,357 1,738 
Ethics 0,204 0,089 
Food and water 0,388 0,284 
Health 1,054 0,409 
Human rights 0,308 0,211 
Marketing 0,097 0,123 
Renewable 0,099 0,080 
Stakeholders 1,558 1,429 
Waste and recycle 0,214 0,176 
 
 
A titolo di esempio, riporto di seguito alcuni estratti dei report delle aziende cinesi: 
 Categoria: “Environmental”; parola chiave: “Environmental” 
 
Lenovo considers the quality and safety of its products paramount. The Company’s 
Environmentally Conscious Products Program assures the highest level of environmental 
protection across product development, site operations, and product take-back and 
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recycling. The program is a full-lifecycle, end to-end quality-assurance process that 
mandates the development and production of high-quality, energy efficient products that are 
made using minimal amounts of certain materials, marketed in recycled and recyclable 
packaging, and designed for easy recycling at end of life. Lenovo offers PC take-back and 
recycling options in every country where it does business, with many of those programs free 
to the consumer. In 2006, the Company introduced a free recycling program in China, and 
participated in a number of regulatory and voluntary take-back programs. During 2006, the 
Company recycled 82 percent of the materials customers returned to it, putting only 2 
percent into landfills. All Lenovo PCs meet U.S. Energy Star 3.0 efficiency criteria, and the 
Company has introduced and will continue to launch new PCs that meet the new, more 
stringent Energy Star 4.0 criteria. The Company also offers more than 40 products that 
meet the U.S. Electronic Product Environmental Assessment Tool (EPEAT), a standard 
used by the U.S. government and other agencies for evaluating environmental attributes of 
a product. The majority of Lenovo’s EPEAT-registered products are silver-rated. Another 
initiative focuses on chemicals management. The Company has already met several current 
Restriction of Hazardous Substances (RoHS) requirements well in advance of their 
implementation dates, and has set a goal of achieving total global compliance of RoHS 
requirements in 2007 for newly launched products (Lenovo, AR, 2006). 
 
 Categoria: “Waste and recycle”; parola chiave: “Recycle” 
 
 
In the product materials area, Lenovo is a leader in the use of recycled content in PC 
products, and has made tremendous progress in the use of post-consumer recycled content 
plastics. By working with Lenovo suppliers to develop and qualify engineering grades of 
post-consumer recycled content plastic (PCC), Lenovo has used more than 60 million 
pounds of recycle content plastics with over 20 million net PCC since beginning these 
efforts. In 2010 alone, more than 10% of all Lenovo supplier purchased plastics for the 
production of Lenovo products contained recycled content (PIC &/or PCC). In using 
recycled plastics, Lenovo supports its objective of reducing the carbon footprint of Lenovo 
products and through the use of recycled content has avoided the emission of greater than 
34 million pounds of CO2. In addition to supporting Lenovo’s internal goals, by driving 
such high volume demand for engineering grade PCC plastics, Lenovo is helping to build 
the infrastructure and demand for recycled plastic. Consistent with Lenovo’s 
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commitment to continuous improvement, Lenovo’s environmental and product development 
teams continue to drive the use of these “environmentally preferred” 
materials in the production of Lenovo products by establishing the following fiscal year 
2011/2012 EMS objectives and targets applicable to all Lenovo products (Lenovo, AR, 
2010). 
 
 Categoria: “Charity”; parola chiave: “Charitable” 
 
Just before the 20th anniversary of Fosun, Fosun Foundation was officially established in 
Shanghai. Before the establishment of Fosun Foundation, Fosun and its investment 
enterprises had donated over RMB600 million for charitable purposes, covering public 
education programs, young entrepreneur ventures, cultural succession, poverty alleviation 
and responding to emergencies. “Self-improvement, Teamwork, Performance and 
Contribution to Society” have always been the guiding principles of Fosun in respect of its 
charity works. Fosun Foundation has supported and sponsored a great number of 
charitable programs revolving around the key focus of Fosun’s charitable aims – helping 
children and youths in education, promoting youth employment and ventures, protecting 
traditional Chinese cultures, encouraging cultural exchange with foreign countries, etc. 
During 2013, Fosun Foundation received 24 donations from different donors for a total 
amount of RMB22.85 million, of which RMB20 million was donated by the Group, and 
sponsored 32 charitable programs with a total fund of RMB17.34 million. The foundation 
also conducted results evaluation of some of the key programs (Fosun International, AR, 
2013). 
 
 Categoria: “Stakeholders”; parola chiave: “Customer complaints”  
 
 
In 2011, China Telecom centrally conducted the campaign to “serve the public and achieve 
excellence in performance”. We actively enhanced the service capability of our customer 
interface window, standardised our business counter service, improved our electronic 
channel service, optimised our “10000” service process and implemented our reward 
service. We provide a meticulous and detailed broadband installation, removal and 
maintenance service. In line with our goal of enabling our broadband customers to enjoy 
anxiety-free usage, we refined our broadband installation, removal and maintenance 
services, actively explored solutions to any emerging customer service issues after fibre 
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rollout, and continuously improved the quality of our broadband network and installation 
and maintenance service capability in order to give them peace of mind when installing, 
using, repairing and renewing our broadband services. We broadly strengthened our 
capability to provide transparent services to enable our customers to use our services with 
confidence, paying close attention to the compliance rate for basic services and 
standardising our CP/SP management to fulfil our commitment to provide “single billing, 
clear consumption, one-click access, convenient communication, one-stop service, first 
inquiry responsibility, single-point queries, independent subscription/termination, single 
reminder, and friendliness and care”. Through conducting activities, China Telecom 
provided our customers with service quality that is more satisfactory and excellent, resulting 
in a higher rate of satisfaction for installation and maintenance services and a lower rate of 
customer complaints (China Telecom Corp., CSR, 2011) 
 
 Categoria: “Employees”; parola chiave: “Employee training” 
 
In 2013, the Company endeavored to improve the size and quality of employee training 
programs. It involved senior managers, high-level technical specialists, skilled workers and 
international talents in such programs and also offered training courses to foreign 
employees, with a view to growing side by side with all employees. Meanwhile, the 
Company furthered e-training, providing training in various forms including live training 
courses, online training class and online exams, so as to enable employees to share quality 
training resources. Compared with 2012, employees’ total learning hours significantly 
increased and the training coverage was expanded (Sinopec, CSR, 2013). 
 









4.2 Quali sono i sono i cambiamenti nel tempo  
Nella tabella 10 sono rappresentati i tassi medi di crescita per ciascuna categoria, calcolati come 
media ponderata dei tassi di crescita dei report annuali e di CSR.  
L’analisi dei tassi di crescita consente una serie di importanti osservazioni. 
Innanzitutto, alcune categorie crescono o decrescono sistematicamente sia in Cina che nel resto dei 
paesi. In particolare, si osserva un complessivo decremento di quelle che possono essere considerate 
categorie tradizionali di CSR come “Arts, sports, culture and education”, “Calamities”, “Charity” e 
“Health”; la decrescita è più rilevante in Cina in ciascuna di queste categorie ad eccezione 
“Charity” ( Tabella 10; caselle evidenziate in azzurro). Al contrario, la maggior parte delle 
categorie legate a specifiche questioni ambientali sono in crescita: “Climate and emissions”, 
“Energy and fuel”, e soprattutto “Renewable” (caselle evidenziate in verde). Vale la pena notare 
che, nonostante queste specifiche categorie ambientali siano in crescita, la più generale categoria 
“Environmental”, che include riferimenti generali all’ambiente, presenta una lieve decrescita. Sulla 
base di queste osservazioni possiamo dedurre che le aziende delle economie emergenti sono sempre 
meno interessate alle iniziative tradizionali di CSR, come la filantropia, la beneficienza e il 
coinvolgimento in iniziative dedicate all’arte, la cultura, lo sport e l’educazione. Allo stesso tempo 
sono più interessate a specifici temi ambientali; questo sembra riflettere la crescente discussione a 
livello globale sulle energie rinnovabili e sui problemi riguardo alle emissioni e al cambiamento 
climatico, tutte questioni in cima all’agenda di molte istituzioni internazionali. 
In secondo luogo, si riscontra una significativa crescita in tutti i paesi nelle categorie “Ethics”, 
“Human rights” e  “Stakeholder” (valori evidenziati in giallo), mentre in Cina presentano un trend 
opposto (valori evidenziati in viola). Da un lato, questi risultati sono in linea con la crescente 
attenzione a livello globale verso le questioni di etica, i diritti degli stakeholders e soprattutto i 
diritti umani. Il numero di iniziative  principle-based  (per esempio i Principi guida delle Nazioni 
Unite sulle imprese e i diritti umani ed il Global Compact delle Nazioni Unite)  sta infatti 
crescendo, e la crescita dei trend osservata per queste categorie è un segnale che anche le aziende 
delle economie emergenti si stanno impegnando per allineare le loro strategie di CSR verso queste 
iniziative. Da un altro lato, con un trend completamente opposto la Cina rappresenta una notevole 
eccezione, che riflette probabilmente il minor interesse delle sue aziende nel difendere la causa dei 
diritti umani (Fiaschi et al., 2015). Ciò è dovuto anche all’influenza del governo, in quanto 
nonostante le sue direttive non siano obbligatorie, di fatto stabiliscono i confini delle pratiche di 
CSR permesse in Cina, con una maggior enfasi sulle questioni ambientali piuttosto che sui diritti 
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umani (Fiaschi, Giuliani, Nieri, 2014).  Tuttavia vale la pena sottolineare che la categoria 
“Employees” presenta in Cina un significativo aumento del 15%. Ciò significa che, nonostante la 
decrescita della maggior parte delle categorie sociali sopracitate, l’interesse delle aziende cinesi 
verso il benessere dei dipendenti sta aumentando. 
 
Tabella 10 – Tassi medi di crescita (ARs e CSRRs, ponderati con i rispettivi conteggi) 
Categorie Tutti i paesi (esclusa Cina) Cina 
Arts, sports, culture, and 
education 
-6,996 -13.831 
Awards and certifications 1,087 7.278 
Calamities -3,952 -16.705 
Charity -11,031 -5.722 
Climate and emissions 2,663 4.180 
Disadvantaged  people 15,713 -10.267 
Economic 4,286 -7.216 
Employees -0,105 15.183 
Energy and fuel 5,928 1.144 
Environmental -3,341 -1.231 
Ethics 8,265 -5.654 
Food and water 0,611 -3.992 
Health -3,261 -11.349 
Human rights 9,465 -4.191 
Marketing -1,549 -4.893 
Renewable 16,599 10.300 
Stakeholders 2,468 -6.024 






















Paper Real Estate Retail Services Steel TLC Totale
Media Media Media Media Media Media Media Media Media Media Media Media Media Media Media Media Media Media
ARTS_P 1,920 ,818 1,158 ,491 ,930 ,771 ,750 ,352 ,959 1,095 ,879 ,260 1,819 1,273 ,653 ,838 1,209 ,985
AWARDS_
CERTIF_P
,414 ,483 ,299 ,387 ,515 ,371 ,402 ,510 ,425 ,387 ,420 ,862 ,327 ,830 ,598 ,400 ,319 ,391
CALAMITIE
S_P
,015 ,079 ,313 ,155 ,209 ,022 ,113 ,186 ,074 ,182 ,202 ,013 ,506 ,221 ,181 ,107 ,246 ,208
CHARITY_
P
,124 ,744 1,029 ,756 ,595 ,066 ,268 ,174 ,425 ,661 ,277 ,062 3,004 ,918 ,855 ,780 ,711 ,730
CLIMATE_
P
,268 ,562 ,157 ,618 ,343 ,361 ,357 ,313 ,304 ,324 ,325 ,415 ,117 ,291 ,659 ,372 ,237 ,308
DISADV_P ,017 ,169 ,348 ,130 ,114 ,031 ,080 ,052 ,157 ,123 ,091 ,028 ,575 ,173 ,135 ,101 ,151 ,183
ECONOMI
C_P
,073 ,041 ,134 ,073 ,043 ,045 ,078 ,048 ,086 ,147 ,101 ,033 ,234 ,115 ,072 ,096 ,077 ,103
EMPLOYE
ES_P
3,565 2,886 1,311 1,476 1,847 1,150 1,819 2,323 1,534 1,497 2,154 ,860 1,427 2,402 2,320 2,169 1,553 1,752
ENERGY_
P
,171 1,027 ,249 ,801 ,358 ,229 ,742 ,770 ,451 ,378 ,869 ,428 ,334 ,491 1,317 ,880 ,330 ,570
ENVIRON_
P
1,187 2,351 ,947 2,263 1,402 1,313 1,844 ,867 1,434 1,200 1,464 1,041 1,003 2,015 1,978 2,011 1,047 1,439
ETHICS_P ,116 ,173 ,181 ,080 ,178 ,268 ,157 ,169 ,146 ,275 ,204 ,141 ,091 ,315 ,089 ,139 ,252 ,179
FOOD_WA
TER_P
,149 ,468 ,185 ,580 ,488 ,345 ,404 ,206 ,828 ,372 ,453 ,488 ,206 ,337 ,288 ,401 ,191 ,366
HEALTH__
P
1,009 ,968 ,666 1,090 1,431 ,442 ,764 ,363 ,867 ,898 1,249 ,266 ,621 1,602 ,948 ,939 ,776 ,916
HR_P ,178 ,430 ,271 ,141 ,211 ,300 ,272 ,453 ,345 ,330 ,324 ,212 ,158 ,292 ,272 ,210 ,431 ,287
MKTG_P ,043 ,036 ,141 ,055 ,038 ,083 ,079 ,069 ,097 ,070 ,084 ,021 ,172 ,158 ,122 ,083 ,148 ,103
RENEW_P ,046 ,062 ,087 ,162 ,069 ,090 ,254 ,143 ,151 ,077 ,083 ,134 ,045 ,117 ,050 ,048 ,052 ,095
STKH_P ,821 1,215 1,812 1,433 1,229 1,735 1,438 1,327 1,657 1,270 1,655 ,852 1,622 1,658 1,327 1,235 1,431 1,530












Tabella 12 – Conteggi delle parole chiave in ciascuna categoria per anno 
 
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 Totale





191 305 478 789 1495 1384 2298 3299 4160 4135 5357 6353 6100 5994 42338
AWARDS_
CERTIF
122 294 211 448 854 1063 1311 2313 2556 3120 4212 5491 5868 5173 33036
CALAMITIE
S
43 25 38 97 187 249 342 521 836 752 1328 1378 1134 1389 8319








16 24 67 99 152 161 326 404 475 604 756 850 820 956 5710
ECONOMI
C
16 53 78 115 217 367 511 825 668 738 910 1027 960 974 7459
EMPLOYE
ES
501 677 809 1586 4025 3933 6819 9581 11831 12213 15880 20379 22619 20646 131499
ENERGY_
FUEL
99 122 90 385 519 1252 1438 3026 4569 5301 7757 9308 10030 9178 53074
ENVIRONM
ENTAL
476 520 589 1276 2328 2236 3989 6415 7496 9034 11536 14044 14342 13182 87463
ETHICS 34 62 77 183 348 459 712 1144 1321 1524 1975 2698 3342 3424 17303
FOOD_WA
TER
146 149 126 277 696 536 1131 1966 2378 3579 4188 5222 6140 5943 32477
HEALTH 333 571 597 1008 2772 1924 3523 3903 4492 4552 5482 6412 6908 6499 48976
HUMAN_RI
GHTS
41 125 127 252 569 660 1083 1672 2085 2277 3166 4092 4696 4555 25400
MKTG 17 33 43 74 175 133 212 283 354 393 551 726 650 615 4259
RENEW 5 8 12 36 48 68 193 346 655 789 1116 1698 1679 1774 8427
STKH 339 559 693 1267 3000 2698 5106 7479 8990 9493 12498 16530 17914 17902 104468



























Paper Real Estate Retail Services Steel TLC Totale





346 883 10225 1011 1521 593 2662 232 1709 2554 8073 383 631 431 335 6023 4726 42338
AWARDS_
CERTIF
98 1058 4779 1214 2116 234 2721 352 2195 1838 6327 1047 206 444 382 5164 2861 33036
CALAMITIE
S
4 80 1809 408 452 24 636 124 164 315 2253 19 139 45 146 948 753 8319








3 71 1997 293 131 18 295 41 278 298 1112 24 162 48 44 424 471 5710
ECONOMI
C
13 83 2392 194 155 41 289 30 337 478 1912 47 47 118 57 799 467 7459
EMPLOYE
ES
662 2420 20453 5348 6927 954 9737 1311 5722 5026 33744 1314 573 1577 1542 23329 10860 131499
ENERGY_
FUEL
42 895 4428 2333 2279 180 7386 482 1564 2005 17817 382 224 223 694 9282 2858 53074
ENVIRONM
ENTAL
241 1509 13438 5119 4702 1015 8788 525 4218 4620 18906 1371 523 596 995 14862 6035 87463
ETHICS 27 266 4064 583 811 209 1574 115 783 862 3445 203 55 147 128 2291 1740 17303
FOOD_WA
TER
40 876 2910 1642 1792 274 3168 145 2988 2286 8468 460 160 150 191 4873 2054 32477
HEALTH 184 1000 6859 1784 2787 365 2592 231 2182 2134 16148 418 247 719 359 7581 3386 48976
HUMAN_RI
GHTS
44 577 4545 699 1078 261 1898 275 1537 1194 5814 326 89 259 382 3454 2968 25400
MKTG 3 53 1187 133 164 62 349 14 232 234 734 32 48 40 77 412 485 4259
RENEW 17 303 1335 649 378 82 1416 96 603 476 1356 168 35 30 31 713 739 8427
STKH 150 1784 22738 4279 4799 1339 7365 763 4957 4608 24730 1237 694 709 963 14498 8855 104468


















Brazil China India Malaysia Mexico Russia South Af Thailand Totale





8733 3677 8302 4372 1730 6058 6795 2671 42338
AWARDS_
CERTIF
7419 2984 6865 2784 2090 3322 4806 2766 33036
CALAMITIE
S
712 2137 968 828 447 1240 1048 939 8319








582 1546 1009 618 232 366 1199 158 5710
ECONOMI
C
694 1144 895 214 171 615 3579 147 7459
EMPLOYE
ES
20405 15161 23544 7311 6242 18929 31877 8030 131499
ENERGY_
FUEL
7520 13192 8545 2313 2230 8798 6806 3670 53074
ENVIRONM
ENTAL
19970 11488 14659 5553 5678 10329 13256 6530 87463
ETHICS 4142 1482 3040 804 826 1754 4167 1088 17303
FOOD_WA
TER
6148 2843 7215 2159 2006 2886 6231 2989 32477
HEALTH 6621 2768 10687 2516 2785 4590 16583 2426 48976
HUMAN_RI
GHTS
5140 2597 6016 1141 1093 1839 6026 1548 25400
MKTG 878 506 455 679 218 571 696 256 4259
RENEW 1857 1368 2244 635 355 364 821 783 8427
STKH 16676 12204 19378 8240 5932 9884 23519 8635 104468
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